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La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing 
digital y la experiencia del cliente en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. La tesis 
se apoyó en teorías sobre el marketing digital y experiencia del cliente.  
La metodología del estudio comprende una investigación aplicada con 
enfoque cuantitativo y método hipotético deductivo de nivel correlacional y diseño 
no experimental de corte transversal. Se tuvo como muestra censal a 50 clientes 
de la empresa Gogatrips Perú y un cuestionario tipo Likert de 18 preguntas, los 
datos obtenidos fueron procesados mediante el uso del programa SPSS 25. 
Mediante el coeficiente de correlación Rho Spearman se obtuvo el valor de 
0,783 indicando una correlación positiva alta entre las variables, una significancia 
de 0,000 y un grado de asociación de 61.31% quedado demostrado que si existe 





















The objective of the research was to determine the relationship between 
digital marketing and customer experience in Gogatrips Peru, Independencia, 2020. 
The thesis was supported by theories about digital marketing and customer 
experience. 
The study methodology comprises an applied research with a quantitative 
approach and a hypothetical deductive method of correlational level and a non-
experimental cross-sectional design. The census sample was 50 clients of the 
company Gogatrips Peru and a Likert-type questionnaire of 18 questions, the data 
obtained was processed using the SPSS 25 program. 
The Rho Spearman correlation coefficient obtained the value of 0.783 
indicating a high positive correlation between the variables, a significance of 0.000 
and a degree of association of 61.31%, it has been shown that there is a relationship 


















El manejo de las redes sociales, sitios web, Apps se ha transformado en un 
medio primordial para todas las personas, debido a que nos ofrece todo tipo 
información que requerimos de forma pronta o porque nos permite ir en busca de 
un producto o servicio sin requerir mucho esfuerzo. Este llega a ser uno de los 
grandes motivos por el cual hoy en día las organizaciones hacen uso de estas 
herramientas ya que les permite generar transacciones comerciales, pero también 
porque mediante un buen manejo del marketing digital se puede mantener una 
mayor interacción con los clientes, generar un mayor compromiso, mejorar la 
experiencia, incrementar tu cartera o fidelizar tus clientes, llegando a ser una 
estrategia de gran soporte para las empresas. 
En el ámbito internacional la revista Merca2.0, Parrilla (2020) detalla que el 
marketing digital es una estrategia de gran trascendencia en las empresas, 
teniendo como objetivo posicionar una marca en el mundo en línea. Una de las 
ventajas de este método es la habilidad de conseguir información por parte de los 
usuarios de forma inmediata. Este medio se ha vuelto tan popular debido a que las 
personas hacen uso de las diversas plataformas digitales, hoy en día son 4.146 
miles de millones de personas que hacen uso del internet en todo el mundo, 
generando un incremento en las compras por internet. 
Así mismo, en el ámbito nacional la revista Emprender, según Ubillús (2020) 
explica que el marketing digital es fundamental en estos tiempos, debido a que es 
un medio para conservar el contacto con los clientes. Además el autor indica que 
en esta época de paralización un gran porcentaje de las pequeñas empresas no 
pueden generan ingresos, sin embargo mediante el uso del marketing digital se 
puede mantener el contacto con los clientes, generar ventas y mantener la 
fidelización ya ganada con aquellos usuarios concurrentes. 
Por otro lado, en el ámbito local Risso (2019) describe al customer 
experience como la vivencia que tiene el cliente al efectuar la compra de un 
producto o servicio lo que genera una percepción sobre la marca, esta percepción 
es influenciada por medio de nuestros sentimientos, vivencias e información 
recibida. Además, Risso indica que es importante que las organizaciones conozcan 
y trabajen un producto o servicio de acuerdo con las necesidades de los usuarios 
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para brindarles calidad, generando emociones y conexión con el consumidor y 
formando la fidelización con la marca. 
La empresa Gogatrips Perú dedicada al sector turismo brinda traslados, 
excursiones y tours a viajeros de distintas partes del mundo totalmente seguros y 
personalizados. La empresa cuenta con redes sociales y pagina web; sin embargo, 
el problema principal reside en el escaso y mal manejo que le dan a estos recursos 
digitales, ya que no desarrollan actualizaciones permanentes que den a conocer 
sus servicios a un mayor alcance, no hay mucha interacción con los clientes por 
sus redes sociales impidiendo reconocer las necesidades o deseos de viajes de 
sus clientes. Así mismo, la página web no cuenta con un chat interno donde el 
cliente pueda realizar preguntas de forma más rápida y su medio de pago digital no 
es tan accesible para todos los usuarios, lo cual genera incomodidad en su 
experiencia. 
La investigación abordo la problemática orientada a conocer ¿De qué 
manera se relaciona el marketing digital y la experiencia del cliente en Gogatrips 
Perú, Independencia, 2020?, así mismo, se establecieron problemas específicos 
determinados (a) ¿Cómo se relaciona el flujo y la facilidad en Gogatrips Perú, 
Independencia, 2020?, (b) ¿Cómo se relaciona la funcionalidad y el cumplimiento 
de expectativas en Gogatrips Perú, Independencia, 2020? y (c) ¿Cómo se relaciona 
la fidelización y la satisfacción en Gogatrips Perú, Independencia, 2020?. 
La investigación desde el punto de vista teórico pretende generar reflexión y 
discusión académica, de la primera variable Marketing Digital abordado por Selman 
(2017) quien sostiene que el marketing digital reside en estrategias desarrolladas 
en medios digitales, con el objetivo de generar interactividad con el usuario. Va más 
allá de estrategias tradicionales, puesto que se hace uso de técnicas desarrolladas 
para un mundo digital. Así mismo, en lo que respecta a la segunda variable 
Experiencia del Cliente, para Manning y Bodine (2012) destacan que la experiencia 
del consumidor es la percepción generada en el consumidor cuando se relaciona 
con la empresa. Las percepciones surgen en la interacción con el personal de 
trabajo o en la compra o uso de un servicio. Por otro lado, en lo que respecta a la 
justificación metodológica, para alcanzar el logro de los objetivos de estudio, se 
desarrolló el instrumento de medición para la primera variable Marketing digital en 
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relación con la segunda variable Experiencia del cliente. Este instrumento fue 
formulado y su estudio fue filtrado por el juicio de expertos para posteriormente ser 
sometido por medio de la prueba de confiabilidad y validez. Mediante el manejo del 
instrumento de medición y su paso por el SPSS, se quiso dar a conocer el nivel de 
relación entre ambas de variables. Por último, en cuanto a la justificación practica 
los resultados obtenidos en el estudio serán otorgados a la empresa Gogatrips Perú 
situado en el distrito de independencia, los cuales son brindados con el fin de 
contribuir en la mejora de las problemáticas de la empresa. No obstante, la dueña 
será la encargada de tomar las decisiones oportunas para la mejora del uso y 
desarrollo de sus plataformas virtuales y estrategias de marketing digital para 
generar una mejor experiencia de los clientes. 
La investigación abordo como objetivo general; Determinar la relación entre 
el marketing digital y la experiencia del cliente en Gogatrips Perú, Independencia, 
2020. De igual manera se planteó para los objetivos específicos (a) Determinar la 
relación entre el flujo y la facilidad en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. (b) 
Determinar relación entre la funcionalidad y el cumplimiento de expectativas en 
Gogatrips Perú, Independencia, 2020. Y (c) Determinar la relación entre la 
fidelización y la satisfacción en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. 
Por último, la investigación propuso como hipótesis general; Existe relación 
significativa entre el marketing digital y la experiencia del cliente en Gogatrips Perú, 
Independencia, 2020. Además, se plantearon como hipótesis específicas; (a) Existe 
relación significativa entre el flujo y la facilidad en Gogatrips Perú, Independencia, 
2020. (b) Existe relación significativa entre la funcionalidad y el cumplimiento de 
expectativas en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. Y (c) Existe relación 








II. MARCO TEÓRICO 
En el desarrollo de esta investigación se tomó en cuenta estudios previos, 
los cuales revelan hallazgos notables. En el contexto internacional, Kafley y 
Mojumder (2018) en su tesis acerca de la experiencia del cliente y el marketing 
digital en un negocio hotelero, estableció como objetivo buscar estrategias de 
mejora para empresa mediante el uso del marketing digital y la mejora de la 
experiencia. La investigación tuvo un enfoque cualitativo, concluyendo que la 
aplicación de herramientas de tecnología digital llega a ser propicio para dar a 
conocer a un público más grande los servicios que ofrece la empresa y poder atraer 
nuevos clientes, además para mejorar la experiencia, se necesita ofrecer un 
servicio de primera donde los colaboradores prioricen brindar un buena atención y 
amabilidad al cliente logrando su satisfacción y retención. 
Bedón (2018) en su investigación sobre el marketing digital para posicionar 
una marca, su objetivo fue generar estrategias de marketing en mejora del 
crecimiento de la empresa. Así mismo, la investigación tuvo un enfoque cualitativo 
de tipo exploratorio y descriptivo. Concluyendo que de acuerdo con el análisis 
realizado en la empresa sobre factores que intervienen en el marketing digital, el 
entorno interno es propicio para la organización, además la marca de la empresa 
es un medio de gran valor para la inducción de compra en los usuarios e instalarla 
en la mente de los clientes por medio de estrategias. Por consiguiente, se realizó 
un plan marketing digital, en posicionamiento online y marketing en redes sociales, 
ya que este es el medio que los usuarios de esta empresa hacen mayor uso según 
los datos botados en las encuestas. 
Bustamante (2014) en su tesis doctoral acerca de la experiencia del 
consumidor, tuvo como objetivo general estudiar la experiencia del consumidor 
minorista y la relación que tiene con elementos del comportamiento como cognitivo, 
afectivo, social y físico y generar una escala que permita calcular la experiencia del 
consumidor en un ambiente minorista. El autor sostiene que la experiencia del 
cliente es el sentir en el consumidor sobre la empresa, influenciada por diferentes 
estímulos como los sentidos, información o atención brindada, publicidades o 
experiencias pasadas. Toda la información adquirida se resume dando respuestas 
a nivel cognitivo, afectivo, social o físico que se concluye en que la experiencia sea 
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gratificante o no para el consumidor. Así mismo, el autor indica que en ese sentido 
se debe cambiar el modelo de negocio que se había llevado hasta ese entonces en 
los negocios minoristas y se debería enforcar más en los clientes en sus deseos y 
necesidades, invertir más en acciones que lleven a la retención del cliente, así como 
también en acciones que ayuden a perdurar en el tiempo a la empresa. 
Vélez (2015) en su estudio respecto al marketing digital determino como 
objetivo identificar como afecta el marketing digital en la empresa MasCorona. Tuvo 
un enfoque cuantitativo descriptivo. Concluyendo en que la implementación del 
marketing digital es de gran importancia para la empresa MasCorona, ya que, 
mediante el uso de las redes sociales, entre otros recursos digitales, se logra una 
mayor interacción con los clientes, además; que es un recurso más económico y 
práctico para el público como para la organización. Así mismo, los usuarios 
destacan la calidad de la empresa en lo que respecta atención y producto, están de 
acuerdo con la incorporación de medios de tecnología digitales. Finalmente, se 
puede demostrar que, implementando el marketing digital en la empresa, se puede 
lograr un incremento en la fidelización de los clientes, desarrollando estrategias que 
hagan sobresalir las propiedades de los productos que produce MasCorona. 
Fierro, Gavilanez y Cardona (2017) en su artículo científico con relación al 
marketing digital. Tuvo como objetivo evidenciar como el marketing digital y la 
incorporación de redes digitales repercute en la organización Big Choice Group. La 
investigación es de método deductivo ya que brindara información oportuna a la 
empresa, concluyendo que mediante herramientas digitales innovadoras 
incorporadas al sistema educativo han generado incrementar la interacción con los 
estudiantes internacionales y una expansión de la marca en el mundo, así mismo, 
la organización BCG desarrollara un sistema CRM para todos sus clientes con el 
fin de generar un mayor alcance en el mercado internacional. 
Rajnish, Jayesh y Shilpa (2017) en su artículo con respecto a la experiencia 
del consumidor su objetivo fue contribuir significativamente con el concepto de lo 
que es la experiencia del cliente y experiencia de servicio, planteando una 
definición, describiendo sus dimensiones, problemas de medición y destacando 
cuestiones importantes para la investigación y la práctica, para desarrollar una 
mejor comprensión del concepto y proponer una agenda de investigación. Los 
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autores emplearon una revisión exhaustiva de 69 artículos informáticos, 12 libros y 
una disertación publicada relacionada con la experiencia del consumidor. El artículo 
concluye que son muchos los problemas de investigación que deben ser estudiados 
a pesar de la gran cantidad de trabajo existente referente a la experiencia del 
consumidor es importante el desarrollo de una disciplina académica para 
estudiantes y profesionales, es necesario más estudios para obtener un concepto 
sólido de lo que es la experiencia al cliente. Sin embargo, se puede concluir desde 
la perspectiva gerencial que la experiencia al cliente es importante porque permite 
crear valor en el producto o servicio, brindando una experiencia positiva al 
consumidor, mejorar la competitividad y rendimiento del negocio. 
En lo que respecta al contexto nacional, Santillan y Rojas (2017) en su 
proyecto de tesis sobre el marketing digital en la empresa Kukuli SAC. Tuvo como 
objetivo comprobar que el marketing digital y la CRM tienen influencia en la 
organización Kukuli. Su metodología fue no experimental transeccional 
correlacional. Concluyendo en que existe influencia entre el marketing digital y la 
CRM con una correlación positiva del 70% por lo que se destaca las redes digitales 
utilizadas por la empresa en la relación y uso que le dan los clientes. El 64% de los 
encuestados mencionó el fácil y buen manejo de la página web, el 71% señaló que 
les gustaría una mejora en dialogo empresa-cliente para crear una mejor relación 
entre ambos, el 73% destaco tener una relación fidelizada con la empresa, sin 
embargo, se mejora la atención personalizada para incrementar la fidelización con 
los usuarios ya que el uso de las redes sociales permite tener un contacto más 
cercano y constante con los clientes satisfaciendo sus necesidades.   
Paye (2017) en su tesis de titulación acerca del marketing digital la cual tuvo 
como objetivo identificar el nivel de relación del marketing digital y el incremento de 
ventas. La metodología de su trabajo fue tipo no experimental transeccional y 
correlacional. Concluyendo en que el éxito de la empresa Vitivinícola San Fe está 
enfocado en conocer a su mercado y mediante ello poder aplicar estrategias que 
con lleven a un buen manejo del marketing digital. El cliente es el medio de interés 
primordial para una organización por ello es fundamental conocerlos y estudiarlos, 
de esta forma la empresa podrá utilizar las herramientas correctas del marketing 
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digital para incrementar las ventas en la organización y mejorar la relación con los 
clientes. 
Armas (2016) en su tesis sobre el marketing experiencial, tuvo como objetivo 
analizar la experiencia en los talleres vivenciales de la Universidad PUCP, así como 
los factores emocionales y racionales que lo conforman, en los visitantes de 5° de 
secundaria que asistieron al evento VIVE PUCP 2016. Para el estudio se analizó 
tres dimensiones: funcionalidad, aspectos humanos y mecánica.  Se utilizó la 
investigación de enfoque mixto cualitativo-cuantitativo. Se concluye que el taller 
llevado a cabo en la PUCP 2016 en líneas generales han sido satisfactorias; sin 
embargo, el proceso experiencial de los talleres que se brindó genero un poco de 
molestias para los jóvenes pues implicaba que tengan que hacer colas, inscribirse 
en el momento, brindar datos, además no poder visitar todos los stands por falta de 
tiempo o la dificultad de encontrar los stands de las carreras deseadas. Estos 
factores afectan el nivel de experiencia de los visitantes de los talleres y uno de los 
propósitos principales del evento que es lograr la captación de más matriculas. 
Conocer las debilidades del taller es importante para poder diseñar un plan de 
experiencia enfocado en las necesidades de los visitantes para lograr la 
satisfacción y la captación de más estudiantes. 
Paredes (2019) en su tesis acerca de la fidelización de clientes tuvo como 
objetivo conocer la relación existente entre el marketing relacional y la fidelización 
en la empresa TIKA. La investigación tuvo un enfoque cuantitativo y una muestra 
de 80 clientes. La conclusión a la cual llega el estudio es que el marketing relacional 
aplicado en la empresa es deficiente a la fidelización, por lo tanto, la empresa 
deberá de aplicar estrategias que conlleven a la captación y satisfacción de los 
clientes para potenciar su cartera y mejorar la relación con cada uno de ellos. 
Buendía, Castillo, Hoyos y Moretti (2019) en su tesis de posgrado acerca de 
la experiencia del cliente. Tuvo como objetivo generar un plan de consultoría que 
brinde apoyo a empresas en lo que respecta transformación de la experiencia del 
cliente. Su metodología tuvo un enfoque cuantitativo y cualitativo. Obteniendo como 
conclusión que la mejora de la experiencia del consumidor genera comentarios 
positivos y un acrecentamiento de ventas en las empresas, así como la fidelización 
del cliente. Además, hoy en día son más las empresas que van en búsqueda de 
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expertos que los ayuden a desarrollar estrategias en base de la mejora de la 
experiencia ya que esta es una fuente de ventaja competitiva para la marca. Sin 
embargo, en nuestro país son muy pocas las consultoras especialidades en la 
experiencia del cliente lo cual es un elemento positivo en el desarrollo de la creación 
de la consultora, conjuntamente de acuerdo con el análisis financiero desarrollado 
se demuestra que el proyecto de creación de la consultora es viable en base a 
términos financieros. 
Astupiña (2018) en su tesis de licenciatura sobre el marketing digital tuvo 
como objetivo analizar la relación del marketing digital y el posicionamiento en los 
clientes de la empresa Peri Peruana. Así mismo, este trabajo tuvo un diseño no 
experimental descriptivo correlacional. El autor concluyo que implementado un 
sistema de marketing se estimularía el nivel de la empresa en el mercado, indicando 
que para ello se deberá incorporar un plan estratégico anual en la empresa y 
contratar personal especializado en marketing digital para generar un presupuesto 
eficaz en medios digitales. Así mismo, se tendrá que emplear un mayor uso de las 
redes sociales y rediseñar su sitio web para incrementar el flujo de usuarios y el 
incremento de sus ventas. 
En el aporte teórico, con respecto a la variable 1 Marketing digital, abordado 
por Selman (2017) el marketing digital reside en estrategias desarrolladas en 
medios digitales, con el objetivo de generar interactividad con el usuario. Va más 
allá de estrategias tradicionales, puesto que se hace uso de técnicas desarrolladas 
para un mundo digital. 
Chaffey y Ellis (2014) sostienen que el marketing digital consiste en alcanzar 
los objetivos de marketing por medio de herramientas digitales, como son la página 
web, redes sociales, correos electrónicos, medios telefónicos, en conjunto con 
datos digitales de las características y la conducta de los usuarios, permitiendo a 
las empresas conseguir información de una manera más amplia y permitiéndoles 
poder generar estrategias en favor de las empresas. 
Según Puthusssery (2020) el marketing digital es el desarrollo de estrategias 
a través de la tecnología digital para llegar al consumidor, promocionar un producto 
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o servicio, lograr que el cliente se conecte con la marca y se genere un vínculo de 
confianza. 
Por otro lado, como expresa Ryan (2014) menciona que el marketing digital 
no solo se basa en comprender la tecnología y hacer uso de ella, sino también 
comprender a los usuarios, aprovechar para interactuar de forma más efectiva y 
generar un acercamiento, siendo la clave para potencializar el marketing digital. 
Con respecto a las dimensiones de la primera variable tenemos; flujo, según 
Selman (2017) afirma que el flujo de información es lograr que el usuario se sienta 
atraído a la interactividad del sitio web u otro medio digital que le ofrece la empresa 
y no halla oportunidad para que haga uso de otros medios similares al nuestro, 
generando que los usuarios concentren su tiempo e interés en la red.  
La segunda dimensión funcionalidad, de acuerdo con Selman (2017) detalla 
que la funcionabilidad refiere al manejo de los recursos digitales ofrecidos por la 
empresa, estos deben ser claros y de fácil uso para los clientes, debido a que de 
esta manera el usuario se mantendrá atraído por la operatividad de la red y se podrá 
evitar su abandono o desinterés por la plataforma.  
La tercera dimensión fidelización, Alcaide, Bernués, Díaz, Espinosa, Muñiz 
y Smith (2013) aseveran que la fidelización es edificar vínculos rentables y 
duraderos con nuestros clientes, en donde las empresas desarrollen hazañas que 
logren acrecentar los niveles de satisfacción en los clientes, para ello se debe tener 
un amplio conocimiento de los usuarios ya que ello permitirá generar las acciones 
pertinentes que consientan un valor a largo plazo con los consumidores. 
Ahora en lo que concierne a los indicadores tenemos la Interactividad y 
multiplataforma las cuales conforman parte de nuestra primera dimensión, según 
Somalo (2017) la interactividad es el proceso de comunicación en la red entre 
personas o sistemas, donde hay un manejo claro y fácil que genera la atracción del 
usuario. Por otra parte, según Chaffey y Ellis (2014) la multiplataforma es el medio 
por el cual el usuario y la empresa generan un dialogo, como son los sistemas 
digitales, páginas web, redes sociales, redes telefónicas, entre otros.  
Así mismo, en relación con la segunda dimensión sus indicadores son 
usabilidad y persuabilidad, según Selman (2017) menciona que la usabilidad refiere 
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a la simplicidad con lo que los usuarios hacen uso de las herramientas digitales 
desarrolladas por las empresas, mientras más fácil su manejo mejor será su 
enganche con la plataforma. Por otro lado, de acuerdo con Ruiz (2014) la 
persuabilidad es el proceso que busca lograr convertir un usuario a cliente mediante 
el uso de un sitio web y su contenido, diseño, navegabilidad, sistema, entre otros. 
Finalmente, entorno a la tercera dimensión sus indicadores son compromiso 
y confianza. Flynn (citado en Celaya, 2016) indica que el compromiso es el nivel de 
vínculo emocional e interés que tiene el cliente con la empresa y que hace que la 
compra sea continua. Para Flyn existe 3 tipos de compromiso, el afectivo (apego 
emocional o psicológico) de continuación (los beneficios que podría perder al dejar 
la organización) y normativo (obligación de continuar con la empresa). Por otro lado, 
Sirdeshmukh, Singh y Sabol (citado en Setó, 2004) la confiabilidad es la facultad 
de tiene una organización de poder generar confianza a los clientes, esto está 
vinculado con los comportamientos, prácticas y políticas que tiene la empresa para 
proteger el interés de los clientes y de sus trabajadores. Además, para Longenecker 
(2012) la confianza se da cuando los valores que manifiestan una empresa son 
llevadas a la práctica y son cumplidas. 
Con respecto a la teoría de la variable 2 Experiencia del Cliente, Manning y 
Bodine (2012) expresan que la experiencia del consumidor es la percepción 
generada en el consumidor al relacionarse con la empresa. Las percepciones 
surgen en la interacción con el personal de trabajo o en la compra o uso de un 
servicio. 
Álvarez (2016) afirma que la experiencia del cliente es la impresión en el 
usuario al generar relación con la empresa por medio de diferentes canales de 
comunicación, esta percepción construida determinara si el cliente decide comprar 
el producto o servicio ahora o en un futuro o irse con el competidor.  
Así mismo, Shaw y Hamilton (2016) indican que el customer experience es 
la percepción que tiene el consumidor en su interacción con la organización; 
construidas a través de experiencias vividas y el primer contacto con la empresa, 
influyendo en el comportamiento del cliente y construyendo memorias que pueden 
conducir a la fidelización. 
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Además, Alcaide (2015) sostiene que no solo el producto y el servicio 
contribuye a la experiencia; sino también, mediante la comunicación que se forja 
entre la empresa y el cliente, los equipos de trabajo, el ambiente, el personal de 
trabajo, la marca y su imagen, las normas y prácticas. 
De la misma forma, Peppers y Rogers (2016) mencionan que la experiencia 
del consumidor implica los canales que utiliza una empresa para poder ofrecer un 
producto o servicio a sus clientes como, por ejemplo; las empresas de marketing, 
las distribuidoras, los proveedores y depende de la gestión que realicen las 
empresas con sus proveedores para que la experiencia llegue a ser buena o mala. 
Así mismo, Manning y Bodine (2012) señalan que el customer experience 
consta de 3 dimensiones; la facilidad, cumplimiento de expectativas y la 
satisfacción; las cuales nos indican como el consumidor juzga o valora la 
experiencia obtenida en la empresa para poder conocer al cliente y generar 
estrategias en base a sus necesidades. 
En cuanto a las dimensiones de la segunda variable podemos encontrar la 
facilidad, de acuerdo con Manning y Bodine (2012) mencionan que la facilidad 
refiere a cuan accesible son para los clientes adquirir los servicios ofrecidos por la 
empresa. Hacer que la experiencia de compra sea fácil o minimizar el esfuerzo es 
una buena manera de fidelizar a los clientes. 
Como segunda dimensión cumplimiento de expectativas, Manning y Bodine 
(2012) destacan que las empresas cumplen con las expectativas de los clientes 
cuando brindan un producto o servicio con valor, que al ser evaluados por el cliente 
da un resultado positivo desde la perspectiva del consumidor. Cumplir con las 
expectativas no solo se traduce del producto brindado, sino también de factores 
como el recurso humano, tecnológico, infraestructura, innovación, valores. 
Por último, la tercera dimensión es satisfacción, según Gosso (2008) 
describe que la satisfacción es el elemento que brinda estabilidad del cliente con la 
empresa y con ello una fidelización. Este es definido como el estado de ánimo del 
cliente en respuesta al producto o servicio ofrecido por la empresa, los cuales 
deben cubrir sus expectativas y necesidades. 
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Finalmente, respecto a los indicadores esta la accesibilidad y eficiencia, los 
cuales son parte de la primera dimensión de la variable experiencia del cliente. 
Según Lara y Martínez (2006) el concepto de accesibilidad ha ido evolucionando y 
está relacionado a un entorno físico como también a un espacio virtual.  Cuando 
hablamos de accesibilidad física nos referimos a la calidad y facilidad de uso que 
tienen los establecimientos públicos (oficinas, tiendas, parques recreacionales, 
supermercados, agencias de viajes). Mientras que al hablar de accesibilidad virtual 
nos referimos al empleo de elementos que faciliten el acceso a diferentes 
plataformas virtuales (páginas web, tv digital, redes móviles, redes sociales) 
independientemente de la tecnología que utilicen o la discapacidad del usuario, la 
accesibilidad hace más eficaz y satisfactoria su uso. Además, Silva (2008) sostiene 
que la eficiencia consiste en cumplir un objetivo haciendo uso del recurso tiempo, 
material humano, económico lo menos posible, logrando la calidad. Mientras que 
Beas (citado en Silva, 2008) indica que la eficiencia enlaza la relación entre 
esfuerzos generados y resultados obtenidos, es decir el resultado tiene que ser 
mayor al esfuerzo que se emplea en una actividad para considerarse eficiente.  
Así mismo, de acuerdo con nuestra segunda dimensión sus indicadores son 
calidad y atención; Equipo Vértice (2008) menciona que la calidad es un conjunto 
de peculiaridades que tiene un producto para lograr la excelencia y satisfacer las 
necesidades del cliente, hacerla más competitiva y guiarla hacia la mejora continua. 
Por otro lado, para Pérez (2006) la atención es la suma de tareas que ejecuta una 
empresa orientada al cliente en función de poder cumplir con las necesidades y 
poder satisfacerlas. Asu vez la atención es un instrumento eficaz para poder 
relacionarse con el consumidor, asesorarlos adecuadamente hacia el correcto uso 
del producto o servicio. 
Para concluir, los indicadores de la tercera dimensión son, rendimiento 
percibido y expectativa. Según Thompson (2006) el rendimiento percibido es el 
beneficio que el cliente ha obtenido de un producto, está relacionado a la 
percepción del propio consumidor y no tanto de la realidad del producto también 
puede ser influenciado por el estado de ánimo del consumidor o de las opiniones y 
percepciones de otras personas. Finalmente, Kotler y Armstrong (2002) las 
expectativas están vinculas con las experiencias de compras que los clientes han 
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realizado anteriormente, también a las opiniones de otras personas, informaciones 
o promesas ofrecidas por las empresas. Kotler y Armstrong indican que es 
importante obtener un nivel correcto de las expectativas ni muy bajo ni muy alto. No 
debería ser muy bajo porque si no las empresas podrían cumplir con las 
necesidades del cliente, pero difícilmente atraer a más compradores, tampoco 
























3.1. Tipo y diseño de investigación 
3.1.1. Enfoque 
 El enfoque que se utilizo fue cuantitativo puesto que se hizo uso de la 
recolección de datos para comprobar la hipótesis planteada mediante el uso del 
programa SPSS 25. 
De acuerdo con los autores Hernández, Fernández y Baptista (2014) el 
enfoque busca probar la hipótesis mediante el uso de la recolección de datos, la 
medición numérica y el análisis estadístico. 
3.1.2. Método 
 La investigación fue desarrollada mediante el método hipotético deductivo, 
ya que planteo hipótesis y solicito refutarlas con el fin de obtener explicaciones de 
lo hallado. 
Tal como menciona Cegarra (2012) el método hipotético deductivo reside en 
formular hipótesis acerca de posibles soluciones a problemas trazados. 
3.1.3. Tipo de investigación 
El tipo de investigación fue aplicada, ya que busca investigar sobre teorías 
existentes y obtener nuevos conocimientos. 
Según Vargas (2009) destaca que la investigación aplicada busca otorgar y 
desarrollar nuevos conocimientos y así mismo hacer uso de aquellos ya obtenidos. 
3.1.4. Diseño de investigación 
La investigación desarrollada fue no experimental, de corte transversal, 
debido a que las variables no fueron manipuladas, si no que quiso conocer una 
relación entre ambas variables. 
Como menciona Toro y Parra (2006) el diseño no experimental se enfoca en 
la observación y no experimentación de las variables, buscando desarrollar 




3.1.5. Nivel de investigación 
El nivel de la investigación fue correlacional puesto que se medirá la relación 
entre el Marketing digital y Experiencia del cliente. Según Vara (2008) la 
investigación correlacional evalúa la relación entre variables, y se hace uso de esta 
para poder conocer el comportamiento de una variable mediante la otra. 
3.2. Variables y operacionalización 
3.2.1. Variables 
Variable 1: Marketing Digital = Escala ordinal 
Variable 2: Experiencia del Cliente = Escala ordinal 
3.3. Población y muestra 
3.3.1. Población 
La población estuvo constituida por 50 clientes de la empresa Gogatrips Perú 
situada en el distrito de Independencia. De acuerdo con Hernández, Fernández y 
Baptista (2014) la población es un conjunto de elementos en un espacio 
determinado con características similares. 
3.3.2. Muestra 
Debido a que es una población reducida se tomó la decisión de trabajar con 
la totalidad de esta, siendo una muestra censal compuesta de 50 clientes de la 
empresa Gogatrips Perú. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) la muestra refiere al 
subconjunto de los elementos de una población elegida, a la cual se le estudiara y 
se recogerán datos pertinentes. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1. Técnica de recolección de datos 
La técnica manejada para la recolección de datos en el estudio fue la 




Delgado, Gallegos y Loayza (2010) menciona que la encuesta es un método 
en el cual se recolecta datos, los cuales nos permiten obtener información a partir 
de la experiencia de los encuestados. 
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
Se hizo uso del cuestionario como herramienta de recolección de datos; 
cuenta con 5 opciones de respuesta tipo Likert a opción del encuestado, así mismo, 
cuenta con 18 preguntas las cuales fueron hechas a los clientes de la empresa 
Gogatrips Perú con el fin de que se logren los objetivos de la investigación.  
De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014) la escala de Likert 
es un compuesto de ítems los cuales son expuestos en forma de afirmaciones a las 
cuales se les brinda una valoración numérica, posteriormente siendo sometidos por 
los encuestados a su reacción. 
3.4.3. Validez del instrumento 
El instrumento de investigación fue sometido al juicio de 3 expertos, los 
cuales se encomendaron la labor de examinar rigurosamente el contenido del 
cuestionario. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) la validez refiere al grado en que 
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Para comprobar la confiabilidad del estudio se realizó el cuestionario el cual 
fue aplicado a 10 clientes y sometido a una prueba de confiabilidad para más 
adelante hacer uso de los datos obtenidos por el programa SPSS. 
Como mencionan los autores Hernández, Fernández y Baptista (2014) la 
confiabilidad es el nivel en que el instrumento de medida en su aplicación muestra 
resultados coherentes, iguales. 
Tabla 2 



















Rango Confiabilidad (Dimensión) 
0,81 - 1 Muy alta 
0,61 - 0,80 Alta 
0,41 - 0,60 Media* 
0,21 - 0,40 Baja* 
0 - 0,20 Muy baja* 
Fuente: Palella y Martins (2012)  
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 
procedimiento. 
Fuente:  SPSS 25 
Estadística de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,846 18 
Fuente: SPSS 25  
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 Interpretación: Los datos conseguidos por el programa SPSS 25 mostraron 
como resultado del Alfa de Cronbach el valor de 0,846 que acorde a la Tabla 2 
posee una confiablidad muy alta. 
3.5. Procedimientos 
Para la investigación se hizo usó de la observación estructurada con el fin de 
acreditar la hipótesis general, así mismo, como las específicas. Conforme a esto se 
fue llevando a cabo las herramientas de medición de datos. Además, se plasmaron 
distintas investigaciones las cuales llevan correlación al objetivo de investigación y 
nos permiten comprender el problema de estudio mediante teorías y resultados. 
3.6. Método de análisis de datos 
La investigación fue desarrollada en base al programa llamado SPSS 25, así 
como con la ayuda de la base de datos recopilada y luego empleada en el análisis 
descriptivo. También se hizo uso de la tabulación y distribución de frecuencias. Así 
mismo, la prueba de hipótesis se realizó con el estadígrafo de correlación de Rho 
Spearman. 
3.7. Aspectos éticos 
Se tuvieron en cuenta varios componentes de la ética en la ejecución de la 
investigación, tomándose en cuenta las políticas internas de la empresa y los 
valores que esta tiene y respeta tanto como la protección de datos sensibles de 
carácter estrictamente privados y la protección intelectual de todo autor que aporto 











4.1. Análisis descriptivo 
4.1.1. Variable 1: Marketing Digital 
Tabla 5 
Marketing Digital 





Válido A veces 13 26,0 26,0 26,0 
Casi siempre 32 64,0 64,0 90,0 
Siempre 5 10,0 10,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 25 
Interpretación: El 26% de los encuestados manifestaron que a veces la 
empresa hace uso de herramientas de marketing digital para ofrecer sus servicios, 
mientras que el 74% (10% y 64% siempre y casi siempre) indicaron que la empresa 
hace uso de herramientas digitales para ofrecer sus servicios.  
Dimensión 1: Flujo 
Tabla 6 
Flujo 





Válido A veces 10 20,0 20,0 20,0 
Casi siempre 28 56,0 56,0 76,0 
Siempre 12 24,0 24,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: SPSS 25 
Interpretación: El 20% de los encuestados indicaron que a veces hacen uso 
de las redes sociales de la empresa para adquirir sus servicios, mientras que el 
80% (24% y 56% siempre y casi siempre) mencionó que hacen uso de las 




Dimensión 2: Funcionalidad 
Tabla 7 
Funcionalidad 





Válido A veces 15 30,0 30,0 30,0 
Casi siempre 31 62,0 62,0 92,0 
Siempre 4 8,0 8,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS 25 
Interpretación: El 30% de los encuestados manifestaron que a veces la 
funcionalidad de la página web es interesante y fácil uso, mientras que el 70% (8% 
y 62% siempre y casi siempre) indicó que el manejo que las redes digitales de la 
empresa son atrayentes y de fácil uso.  
Dimensión 3: Fidelización 
Tabla 8 
Fidelización 





Válido Casi nunca 1 2,0 2,0 2,0 
A veces 9 18,0 18,0 20,0 
Casi siempre 35 70,0 70,0 90,0 
Siempre 5 10,0 10,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS 25 
Interpretación: El 20% de los encuestados (2% y 18% casi nunca y a veces) 
opinaron que se sienten seguros con los servicios que ofrece la empresa y volverían 
a contar con ellos, mientras que el 80% (10% y 70% siempre y casi siempre) indicó 
que volverían a adquirir los servicios de viajes y que se sienten seguros con todo lo 





4.1.2. Variable 2: Experiencia del Cliente 
Tabla 9 
Experiencia del Cliente 





Válido A veces 10 20,0 20,0 20,0 
Casi siempre 26 52,0 52,0 72,0 
Siempre 14 28,0 28,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS 25 
Interpretación: El 20% de los encuestados afirmaron que a veces la 
experiencia de compra con la empresa ha sido positiva, mientras que el 80% (28% 
y 52% siempre y casi siempre) indicó que la experiencia con la empresa ha sido 
buena.  
Dimensión 1: Facilidad 
Tabla 10 
Facilidad 





Válido A veces 11 22,0 22,0 22,0 
Casi siempre 27 54,0 54,0 76,0 
Siempre 12 24,0 24,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS 25 
Interpretación: El 22% de los encuestados afirmaron que a veces la compra 
del servicio y atención de la empresa es rápida, mientras que el 78% (24% y 54% 
siempre y casi siempre) manifiesto que la atención a dudas o compra del servicio 






Dimensión 2: Cumplimiento de expectativas 
Tabla 11 
Cumplimiento de Expectativas 





Válido A veces 11 22,0 22,0 22,0 
Casi siempre 27 54,0 54,0 76,0 
Siempre 12 24,0 24,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS 25 
Interpretación: El 22% de los encuestados opinaron que a veces los precios 
de los servicios van a acorde con la calidad de la empresa, mientras que el 78% 
(24% y 54% siempre y casi siempre) indicó que los precios de los servicios ofrecidos 
por parte de la empresa se ajustan a la calidad.  
Dimensión 3: Satisfacción 
Tabla 12 
Satisfacción 





Válido A veces 12 24,0 24,0 24,0 
Casi siempre 28 56,0 56,0 80,0 
Siempre 10 20,0 20,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 Fuente: SPSS 25 
Interpretación: El 24% de los encuestados indicó que a veces se sienten 
satisfechos con los servicios ofrecidos por la empresa, mientras que el 76% (20% 
y 56% siempre y casi siempre) manifestó que se sienten satisfechos con los 






4.2. Análisis Inferencial 
4.2.1. Coeficiente de correlación y reglas de decisión 
Tabla 13 










Fuente: Martínez y Campos (2015) 
Condiciones: 
- Sig. T = 5% (0.05) 
- Nivel de aceptación 95%; Z = 1,96 
- Ho: Hipótesis nula  
- H1: Hipótesis alterna  
Regla de decisión: 
a) Si la Sig. E > Sig. T, se acepta la Ho 




Valor de rho Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 
0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
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Prueba de hipótesis general 
Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y la experiencia del 
cliente en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. 
H1: Existe relación significativa entre el marketing digital y la experiencia del cliente 















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS 25 
Interpretación: En la tabla 14, se aprecia el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman con un el valor de 0,783 entre las variables marketing digital y 
experiencia del cliente, demostrando de acuerdo con la tabla 13 la existencia de 
una correlación positiva alta; así mismo, se observa un nivel de significancia de 
0,000 siendo este menor a (0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la alterna, quedando demostrado la existente relación entre las variables. 
Por último, se obtuvo el grado de asociación de las variables mencionadas siendo 







Prueba de hipótesis específica 1 
Ho: No existe relación significativa entre el flujo y la facilidad en Gogatrips Perú, 
Independencia, 2020. 




 Flujo Facilidad 
Rho de 
Spearman 
Flujo Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,397** 
Sig. (bilateral) . ,004 
N 50 50 
Facilidad Coeficiente de 
correlación 
,397** 1,000 
Sig. (bilateral) ,004 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS 25 
Interpretación: En la tabla 15, se aprecia el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman siendo el valor de 0,397 entre las dimensiones flujo y facilidad, 
demostrando de acuerdo con la tabla 13 la existencia de una correlación positiva 
baja, además, se observa un nivel de significancia de 0,004 siendo este menor a 
(0,05); en consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna, 
quedando demostrado la existente relación entre las dimensiones. Así mismo, se 
logró determinar el grado de asociación de las dimensiones siendo este: CD= 








Prueba de hipótesis específica 2 
Ho: No existe relación significativa entre la funcionalidad y el cumplimiento de 
expectativas en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. 
H1: Existe relación significativa entre la funcionalidad y el cumplimiento de 








Funcionalidad Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,577** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS 25 
Interpretación: En la tabla 16, se aprecia el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman con un valor de 0,577 entre las dimensiones funcionalidad y 
cumplimiento de expectativas, demostrando de acuerdo con la tabla 13 la existencia 
de una correlación positiva moderada, así mismo, se observa un nivel de 
significancia de 0,000 siendo este menor a (0,05); por consiguiente, se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la alterna, quedando demostrado la existente relación 
entre las dimensiones. Además, se determinó el porcentaje de asociación de las 







Prueba de hipótesis específica 3 
Ho: No existe significativa entre la fidelización y la satisfacción en Gogatrips Perú, 
Independencia, 2020. 
H1: Existe relación significativa entre la fidelización y la satisfacción en Gogatrips 
Perú, Independencia, 2020. 
Tabla 17 
Correlaciones 
 Fidelización Satisfacción 
Rho de 
Spearman 
Fidelización Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,502** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
Satisfacción Coeficiente de 
correlación 
,502** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: SPSS 25 
Interpretación: En la tabla 17, se aprecia el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman siendo el valor de 0,502 entre las dimensiones fidelización y satisfacción, 
indicando de acuerdo con la tabla 13 la existencia de una correlación positiva 
moderada, así mismo, se observa un nivel de significancia de 0,000 siendo este 
menor a (0,05); por lo que, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna, 
quedando demostrado la existente relación entre ambas dimensiones. Por último, 
se determinó el porcentaje de asociación de las dimensiones siendo este: CD= 










La hipótesis general del estudio fue saber si existe relación significativa entre 
el marketing digital y la experiencia del cliente en Gogatrips Perú, Independencia, 
2020. Mediante los resultados obtenidos en la investigación se obtuvo una 
correlación de 0,783; indicando la relación positiva alta entre las variables y se 
estableció como coeficiente de determinación el valor porcentual de 61.31%. De 
acuerdo con los resultados alcanzados en la investigación realizada por Kafley y 
Mojumder (2018) la cual guarda similitud con la investigación, obtuvo una relación 
positiva entre el marketing digital y la experiencia del cliente. Los autores 
recomendaron que para lograr una mejor experiencia del cliente y multiplicar sus 
ventas se deben emplear herramientas tecnológicas de marketing digital además 
de ofrecer un servicio de primera mediante una atención de calidad por parte de 
todos los colaboradores. A esto se suma la investigación desarrollada por Santillan 
y Rojas (2017) la cual también guarda relación con la investigación la cual obtuvo 
una correlación positiva alta de 0,804 entre el marketing digital y la gestión de 
relación con los clientes. Los autores concluyeron que el empleo de redes digitales 
ha permitido obtener un mayor contacto con los clientes además de poder 
reconocer sus necesidades, recomendando que se deben fortalecer el uso estas 
herramientas y mejorar la personalización por medio del marketing digital para 
generar una mejor experiencia del cliente.  
Así mismo, guarda relación con la teoría mencionada por Selman (2017) 
quien afirma que el marketing digital reside en estrategias desarrolladas en medios 
digitales, con el objetivo de generar interactividad con el usuario. 
Por otro lado, también guarda relación con la teoría de Manning y Bodine 
(2012) quienes sostienen que la experiencia del cliente es la percepción generada 
en el consumidor cuando se relaciona con la empresa surgidas en la interacción 
con el personal de trabajo o en la compra o uso de un servicio. 
Respecto a la primera hipótesis específica la cual busco saber si existe 
relación significativa entre el flujo y la facilidad en Gogatrips Perú, Independencia, 
2020. Los resultados obtenidos en esta investigación alcanzaron una correlación 
positiva baja de 0,397 entre las dimensiones y un porcentaje de coeficiente de 
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determinación de 15.76%. Así mismo, este resultado guarda similitud con el estudio 
desarrollado por la autora Paye (2017) la cual obtuvo una relación positiva 
moderada de 0,543 entre el flujo y el incremento de ventas. La autora concluyo que 
el flujo del marketing digital influye como una estrategia positiva para la empresa 
pues permite a los usuarios obtener un mayor enganche con el sitio web por medio 
una información clara y un manejo eficiente. 
Con respecto a la segunda hipótesis específica en la que se plantea si existe 
relación significativa entre la funcionalidad y el cumplimiento de expectativas en 
Gogatrips Perú, Independencia, 2020. Los resultados logrados en esta 
investigación determinaron una correlación positiva moderada de 0,577 y como 
coeficiente de determinación un valor porcentual del 33.29%. El resultado 
alcanzado guarda compatibilidad con la expresada por la autora Astupiña (2018) 
quien tuvo como resultado una correlación relación positiva baja de 0,331 entre la 
funcionalidad y el posicionamiento. La autora recomendó que la navegabilidad del 
sitio web debe ser fluida y manejable para los usuarios debido a que les permitirá 
captar su atención e incrementará la comunicación de los clientes con la empresa. 
Finalmente, como tercera hipótesis específica se buscó saber si existe 
relación significativa entre la fidelización y la satisfacción en Gogatrips Perú, 
Independencia, 2020. De acuerdo con los resultados alcanzados en la investigación 
se demostró una correlación de 0,502 revelando la relación positiva moderada entre 
las dimensiones y como coeficiente de determinación un valor porcentual de 
25.20%. El resultado obtenido guarda concordancia con la investigación realizada 
por la autora Paredes (2019) la cual tuvo una correlación positiva alta de 0,734 
entre la satisfacción y la fidelización de clientes. Por otro lado, la autora recomendó 
que se deben enfocar en identificar aquello que genera satisfacción y el retorno de 
sus clientes frecuentes, siendo esto el punto fundamental para que la empresa 









Primera: Como objetivo general se determinó la relación entre el marketing digital 
y la experiencia del cliente en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. De acuerdo 
con los resultados obtenidos, se observó una correlación de 0,783 y un nivel de 
significancia de (0,000) < (0,05) aceptando la hipótesis alterna, es decir la variable 
marketing digital tiene relación con la experiencia del cliente. 
Segunda: En relación con al objetivo específico 1 se determinó la relación entre el 
flujo y la facilidad en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. Los resultados 
demostraron que se llegó al objetivo puesto que se obtuvo una correlación de 0,397 
y un nivel de significancia de (0,004) < (0,05) por lo que se afirma la existente 
relación entre la dimensión flujo y la dimensión facilidad. 
Tercera: En cuanto al objetivo específico 2 se determinó la relación entre la 
funcionalidad y el cumplimiento de expectativas en Gogatrips Perú, Independencia, 
2020. A través de los resultados se demostró que si se llegó al objetivo ya que se 
observó una correlación de 0,577 y significancia de (0,000) < (0,05) confirmando la 
existencia de una relación entre las dimensiones funcionalidad y cumplimento de 
expectativas. 
Cuatro: Por último, el objetivo específico 3 se determinó la relación entre la 
fidelización y la satisfacción en Gogatrips Perú, Independencia, 2020. Los 
resultados evidenciaron una correlación de 0,502 y un nivel de significación de 
(0,000) < (0,05) indicando que si existe relación entre las dimensiones fidelización 













Primera: Se recomienda a la gerente de la empresa mejorar sus servicios digitales 
haciéndolos más accesibles para los usuarios, para facilitar la compra del servicio 
y experiencia de los clientes con la empresa. 
Segunda: Se recomienda a la empresa actualizar el diseño de la página y ofrecer 
más información sobre los servicios que ofrece, destinos turísticos y 
recomendaciones de viajes, para lograr que los usuarios se sientan atraídos ante 
la interactividad de la web y servicio de la empresa. 
Tercera: Se recomienda que la empresa incorpore una forma de pago virtual en su 
página web y redes sociales para que los usuarios puedan realizar la compra de 
los servicios de manera más fácil sin tener que acercarse a un banco u oficina de 
la empresa mejorando el proceso de compra. Así mismo, la empresa debería 
incorporar un chat box para poder brindar respuestas inmediatas sobre consultas o 
dudas de los clientes. 
Cuarta: Se recomienda aprovechar la interacción que se obtiene a través de las 
redes sociales con los clientes, para poder adquirir información sobre las 
necesidades y preferencias de los usuarios, poder estudiarlas y generar estrategias 
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Anexo 1: Matriz de Operacionalización de variables 
 
 
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 


















Según Puthusssery (2020) el 
marketing digital es el desarrollo 
de estrategias a través de la 
tecnología digital para llegar al 
consumidor, promocionar un 
producto o servicio, lograr que el 
cliente se conecte con la marca 
y se genere un vínculo de 
confianza. 
La variable 1 
(Marketing digital) 
se medirá por medio 
de tres dimensiones 
flujo, funcionalidad y 
fidelización en un 







Usabilidad 3 – 4 
Persuabilidad 5 – 6 
Fidelización 
Compromiso 7 – 8 





















Shaw y Hamilton (2016) es la 
percepción que tiene el 
consumidor en su interacción 
con la organización; construidas 
a través de experiencias vividas 
y el primer contacto con la 
empresa, influyendo en el 
comportamiento del cliente y 
construyendo memorias que 
pueden conducir a la 
fidelización. 
La variable 2 
(Experiencia del 
cliente) se medirá 





satisfacción en un 














Expectativa 17 - 18 
 
 
Anexo 2: Matriz de consistencia 
MARKETING DIGITAL Y EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN GOGATRIPS PERÚ, INDEPENDENCIA, 2020 
Problema Objetivo Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Metodología 
Problema General: 
¿De qué manera se 
relaciona el marketing 
digital y la experiencia 






a. ¿Cómo se relaciona 




b. ¿Cómo se relaciona 






c. ¿Cómo se relaciona 





Determinar la relación 
entre el marketing 
digital y la experiencia 





a. Determinar la 
relación entre el flujo y 




b. Determinar la 
relación entre la 






c. Determinar la 
relación entre la 






significativa entre el 
marketing digital y la 
experiencia del cliente 




a. Existe relación 
significativa entre el 




b. Existe relación 
significativa entre la 






c. Existe relación 
significativa entre la 








(2020) el marketing 
digital es el desarrollo de 
estrategias a través de 
la tecnología digital para 
llegar al consumidor, 
promocionar un 
producto o servicio, 
lograr que el cliente se 
conecte con la marca y 










No experimental - 
Transversal 
 
Tipo de investigación  
Aplicada 
 








Población y Muestra 





















Experiencia del Cliente 
Shaw y Hamilton (2016) 
es la percepción que 
tiene el consumidor en 
su interacción con la 
organización; 
construidas a través de 
experiencias vividas y el 
primer contacto con la 
empresa, influyendo en 
el comportamiento del 
cliente y construyendo 
memorias que pueden 
















Anexo 3: Instrumento de recolección de datos 
MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIÓN DE DATOS 
Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden en dependencia de la naturaleza de la investigación y sus variables 
Título de la investigación: “MARKETING DIGITAL Y EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN GOGATRIPS PERÚ, INDEPENDENCIA, 2020.”  
Apellidos y nombres de los investigadores: Gonzales Garay Yasmin Lorena 
Apellidos y nombres del experto: 
 
ASPECTOS POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO 











Hace uso de las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram o página web 











La tecnología que utiliza como celular, pc, laptop le permite ingresar a las redes 














Le parece interesante el diseño y contenido que muestra la página web o el 
facebook page de Gogatrips Perú. 
 
  
El contenido de la página web influye en su decisión de compra    
FIDELIZACIÓN 
Compromiso 




Volvería usted a adquirir los servicios de la agencia de viajes Gogatrips Perú    
Confiabilidad 
Se siente seguro de adquirir los servicios de la empresa Gogatrips Perú    














Los servicios entregados por la agencia de viajes Gogatrips Perú son seguros y 
de buena calidad 
 
  
Los precios de los servicios ofrecidos por la agencia Gogatrips Perú se ajusta a 




La amabilidad y el buen trato es una cualidad que observa al momento de 






Se siente satisfecho con los servicios ofrecidos por Gogatrips Perú.  
  
Expectativas 
La experiencia de compra en Gogatrips Perú fue positiva    
La agencia cumplió con sus necesidades    
Firma del experto:  Fecha:     /    /  
 
 












































































































Anexo 5: Carta de autorización 
 
 
 
 
 
